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WSTEP

We wspotczesnej gospodarce obserwuje si¢ znaczacy wzrost zainteresowania turystyka
na poziomie panstw, regionow, gmin oraz poszczegolnych miejscowosci. W turystyce
upatruje si¢ przede wszystkim szans rozwoju gospodarczego, ale takze rozwoju spotecz-
nego i aktywizacji spoleczno$ci lokalnych. Turystyka jest postrzegana jako efektywne
narzgdzie polityki panstw i regiondw, pozwalajace na wyréwnywanie réznic w ich spo-
teczno-gospodarczym rozwoju. Coraz czg¢$ciej traktuje si¢ ja jako istotny czynnik rozwo-
Jju, nie tylko miejscowosci czy regionow atrakcyjnych pod wzgledem turystycznym, ale
réwniez jako efektywne narzedzie aktywizacji obszaréw, na ktorych funkcja turystyczna
nie odgrywata dotychczas istotnej roli badz w ogole nie wystgpowata. Dziatalnos$¢ zwig-
zana z obshuga ruchu turystycznego staje si¢ suplementem lub alternatywa dla nieopta-
calnej dziatalnosci rolniczej, nierentownych uzdrowisk czy aglomeracji przemystowych.
Jako ,,przemyst” ekologiczny i przyjazny dla srodowiska turystyka stanowi alternatywe
dla innych kierunkéw rozwojowych, ktorych wybdr i zastosowanie na danym obszarze,
z roznych wzgleddw (np. ekologicznych), bytby niekorzystny lub niemozliwy.

Poza pobudzaniem rozwoju spoteczno-gospodarczego miejscowosci czy regionow,
turystyka przyczynia si¢ rowniez do odkrywania waloréw oraz zasobow kulturowych
i przyrodniczych tych miejsc. Dobrze zarzadzana turystyka moze nawet stac si¢ sposo-
bem na zachowanie i ochrone dziedzictwa przyrodniczego, kulturowego i historycznego
poprzez jego odkrywanie i promowanie. Elementy dziedzictwa staja si¢ z jednej stro-
ny atrakcjami, wokot ktorych tworzy si¢ unikatowe produkty turystyczne, z drugiej za$
— pewnego rodzaju wyr6znikami danego miejsca czy regionu, w oparciu o ktére spo-
tecznosci lokalne buduja swoja tozsamosé i poczucie przynaleznosci.

Od kilku lat w krajach Unii Europejskiej obserwuje si¢ silna tendencj¢ do podkresla-
nia wlasnej przynaleznosci regionalnej, do identyfikowania si¢ z tzw. matymi ojczyzna-
mi. Buduje si¢ mechanizmy rozwoju lokalnego i regionalnego pozwalajace jednoczesnie
promowac i chroni¢ dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze poszczegélnych obszarow.
Turystyka, jako jedna z najbardziej dynamicznie rozwijajacych sie dziedzin gospodarki,
moze stanowic istotny czynnik aktywizacji i rozwoju polskich regiondéw, gmin, miast czy
wsi!, przyczyniajac si¢ jednoczesnie do ochrony i kultywowania zasobow kulturowych
i przyrodniczych tych obszarow. W ten nurt doskonale wpisuje si¢ — zaprezentowana

! Turystyka jest dziedzing gospodarki o miedzysektorowym zasiggu. Szacuje sie, ze jedno miejsce pra-
cy w turystyce stwarza zwielokrotnione zapotrzebowanie na pracownikéw w sektorach z nig powiazanych
(w handlu, ustugach, transporcie, kulturze itp.). Rozwdj turystyki wywotuje tzw. efekt mnoznikowy, spowo-
dowany naptywem pienigdza z zewnatrz.



W niniejszej pracy — koncepcja regionalnych produktéw turystycznych, a wigc produktow
turystycznych tworzonych z wykorzystaniem zasobow danego miejsca (obszaru, regionu),
w tym w szczegolnosci jego dziedzictwa historycznego, kulturowego i przyrodniczego,
przy jednoczesnym zatozeniu realizacji zasad rozwoju zrOwnowazonego.

Trudno przeceni¢ wage turystyki, a takze wyzej wspomnianego dziedzictwa w ak-
tywizowaniu rozwoju lokalnego iregionalnego. W Polsce, o ile turystyka cieszy si¢
coraz wigkszym uznaniem i zainteresowaniem organdéw rzadowych i samorzadowych
(zwlaszcza jako stymulator rozwoju gospodarczego), o tyle nasze dziedzictwo ciagle
nie jest wystarczajaco docenianym i wykorzystywanym narzgdziem przezwycig¢zania
problemoéw spoteczno-ekonomicznych. Koncepcja tworzenia regionalnych produk-
tow turystycznych integrujacych te dwa czynniki, a wiec turystyke i dziedzictwo, jest
stosunkowo nowa — zaré6wno w polskiej praktyce gospodarczej, jak i w literaturze.
Niemniej jednak coraz czg¢sciej uzywa si¢ pojecia ,,regionalnego produktu turystyczne-
g0” w przygotowywanych programach czy strategiach rozwoju — tak ogélnokrajowych,
jak 1 dotyczacych poszczegolnych regionéw. Pojawia si¢ ono réwniez, cho¢ znacznie
rzadziej, w opracowaniach i tekstach naukowych. Brak jednak spojnego, holistycznego
podejscia do koncepcji ksztattowania regionalnych produktdw turystycznych, a przede
wszystkim jednoznacznej i pelnej definicji ,,regionalnego produktu turystycznego”. Taki
stan rzeczy sktonit autorke do podjecia problematyki dotyczacej ksztattowania regional-
nych produktow turystycznych w Polsce.

Gléwnym celem niniejszego opracowania jest okreslenie metodyki ksztattowania
regionalnych produktéw turystycznych w rozumieniu dziatan podejmowanych przez
podmioty odpowiedzialne za ich wspoltworzenie. W realizacji tego zadania przyjg¢to na-
stepujace zatozenia:

= Ogolny, terytorialny (przestrzenny) sposob ujmowania i definiowania produktu

turystycznego jest najblizszy temu, co turysta odbiera jako ,,produkt”, czyli catos§é
doswiadczen zwiazanych z przyjazdem i pobytem w danym miejscu.

= Dzigki regionalnym produktom turystycznym nastgpuje aktywizacja rozwoju

regionu i spotecznosci lokalnej poprzez turystyke (zgodnie z zasadami rozwoju
zrownowazonego) oraz ochrona dziedzictwa danego regionu poprzez jego kulty-
wowanie i zachowanie dla przysztych pokolen.

= W proces tworzenia i ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego zaan-

gazowane sa podmioty sektora prywatnego, publicznego, pozarzadowego, a takze
spotecznos¢ lokalna.

Aby zrealizowa¢ zdefiniowany wyzej gldwny cel pracy, przyjeto cele czastkowe,
ktére mozna podzieli¢ na:

1. Cele poznawcze:

= systematyzacja pojgcia produktu turystycznego w teorii marketingu (turystyczne-

go i terytorialnego);

= analiza przestanek tworzenia iksztattowania regionalnych produktéow tury-

stycznych;

= identyfikacja cech i zdefiniowanie pojecia regionalnego produktu turystycznego;

* identyfikacja podmiotéw wspdttworzacych regionalne produkty turystyczne

i bioracych udziat w ich ksztattowaniu;



identyfikacja dziatan podejmowanych przez podmioty samorzadu regionalnego
odpowiedzialne za rozwoj regionalnych produktow turystycznych w poszczegol-
nych wojewodztwach w Polsce.
. Cele metodologiczne:
opracowanie procesu budowy i rozwoju regionalnego produktu turystycznego;
= wskazanie mozliwych do zastosowania w praktyce metod dzialan podmiotow
odpowiedzialnych za ksztaltowanie regionalnych produktow turystycznych
w Polsce.

[\

3. Cele utylitarne (o charakterze uzupehiajacym):

= okreSlenie stanu ikierunkéw rozwoju regionalnych produktéw turystycznych
w Polsce;

= zidentyfikowanie barier i stymulatoréw procesu rozwoju regionalnych produktow
turystycznych w Polsce;

= okreSlenie obszaréw wspodtpracy izadan dla poszczegdlnych grup podmiotow
zaangazowanych w proces tworzenia i ksztaltowania regionalnych produktow
turystycznych w Polsce.

Opracowanie sktada sie (oprocz wstepu i zakonczenia) z czterech rozdziatow. Trzy
pierwsze maja charakter teoretyczno-metodologiczny, natomiast ostatni w zasadniczej czg-
$ci stanowi empiryczna weryfikacj¢ przedstawionych w pracy probleméw badawczych.

W pierwszym rozdziale oméwiono podstawy teoretyczne dotyczace istoty regional-
nego produktu turystycznego. Jako punkt wyjscia rozwazan wybrano aspekt marketin-
gowy zagadnienia. W ramach przeprowadzonych studiéw literaturowych przeanalizo-
wano rozne definicje i ujgcia produktu turystycznego proponowane w pracach z zakresu
marketingu turystycznego i terytorialnego. W konsekwencji przyjeto strukture produktu
turystycznego autorstwa Victora T.C. Middletona jako punkt wyjscia do dalszych roz-
wazan majacych na celu zdefiniowanie pojgcia regionalnego produktu turystycznego.
Nastepnie przedstawiono zmiany, jakie zachodzity na przestrzeni ostatnich kilkudziesig-
ciu lat w podejsciu do rozwoju turystyki, aby naswietli¢ zasadno$¢ stosowania koncep-
cji ksztaltowania regionalnych produktéw turystycznych. Na kolejnym etapie rozwazan
poddano analizie samo pojgcie regionalnego produktu turystycznego. Réznicujac je,
m.in. w stosunku do pojecia ,,produktu turystycznego regionu”, wskazano jego cechy
charakterystyczne i okreslono jego istot¢. Refleksja, zwtaszcza nad aspektem ,,regio-
nalnosci” produktu turystycznego, skierowala dalsze przemyslenia w sfere zagadnien
zwigzanych z definiowaniem terminu ,region”. Poszukujac odpowiednich kryteriow
delimitacji dla regionalnego produktu turystycznego, wskazano réwniez na czynniki de-
terminujace atrakcyjnos¢ turystyczna regionow turystycznych. W ostatnim podrozdziale
pierwszego rozdziatu, uwzgledniwszy ztozono$¢ i cechy regionalnego produktu tury-
stycznego, wskazano podmioty wspottworzace i wspotksztattujace ten produkt.

W drugim rozdziale przedstawiono metodyke ksztattowania regionalnego produk-
tu turystycznego. W oparciu o proponowany w literaturze z zakresu marketingu proces
tworzenia nowego produktu oraz przy uwzglednieniu specyfiki regionalnego produktu
turystycznego, opracowano logiczny, marketingowy proces ksztalttowania tego produk-
tu. W nastepnych podrozdziatach omdwiono szerzej etapy szczegolnie istotne z punktu
widzenia tworzenia atrakcyjnej i wysokiej jakosci oferty, a takze efektywnosci podejmo-
wanych dziatan marketingowych. Zaprezentowano m.in. procedure segmentacji, ktorej
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trafne przeprowadzenie pozwala na lepsze dostosowanie oferty do potrzeb i oczekiwan
klientow, bardziej racjonalne wykorzystanie zasobdéw pozostajacych w dyspozycji re-
gionu, atym samym wzrost skutecznosci zastosowanych instrumentéw marketingo-
wych. Nastepnie przedstawiono problematyke zwiazana z ksztattowaniem wizerunku
regionalnego produktu turystycznego. Dokonano rdwniez przegladu catego spektrum
mozliwych do zastosowania instrumentéw marketingowego oddziatlywania, pomocnych
w tworzeniu tegoz produktu. Poza tradycyjnym zestawem marketing-mix, zaprezento-
wano instrumenty uwzgledniajace ushugowy charakter oferty, a takze te wyodrgbniane
z mysla o dziataniach marketingowych podejmowanych przez jednostki terytorialne, jak
np. terytorialny marketing-mix wedhug Philipa Kotlera, Donalda H. Haidera i Irvinga
Reina. Ogot rozwazan prezentowanych w rozdziale drugim zakonczono omowieniem
obszaréw zwiazanych z doskonaleniem regionalnego produktu turystycznego, wskazu-
jac na dwa istotne w tym wzgledzie aspekty, a mianowicie: jakos¢ i innowacyjnosc.
Rozdziat trzeci zostal po§wigcony analizie i omdwieniu podstaw formalnych i or-
ganizacyjnych rozwoju regionalnych produktéw turystycznych. W pierwszej czgsci
scharakteryzowano system organizacji turystyki w Polsce oraz dokonano identyfikacji
kompetencji poszczegdlnych grup podmiotéw wspdttworzacych ten system. Nastgpnie,
w oparciu o analiz¢ zapisdw zawartych w najwazniejszych krajowych i regionalnych
dokumentach planistycznych, naswietlono perspektywy rozwoju i realizacji koncepcji
regionalnych produktéw turystycznych w Polsce. Ze wzgledu na wspdtzaleznos¢ polity-
ki Polski i Unii Europejskiej, dokonano rowniez przegladu najwazniejszych dokumen-
tow 1 analizy dziatan organdéw unijnych w zakresie turystyki. Rozdziat zamknigto pre-
zentacja istoty oraz zasad funkcjonowania struktur o charakterze sieciowym, odnoszac
ztozong podmiotowo strukturg regionalnego produktu turystycznego m.in. do koncepcji
klastréw. Ze wzgledu na szeroki zakres i ztozonos$¢ zagadnienia, problematyka ta zostala
jednak tylko zasygnalizowana.
Studia literatury przedmiotu, synteza przeprowadzonych rozwazan teoretycznych,
a takze badania sondazowe prowadzone w ramach projektu ,,Ekologiczna kolejka gor-
ska Piwniczna—Szczawnica elementem zréwnowazonego rozwoju regionu turystyczne-
go w Polsce™, pozwolity na sformutowanie nastepujacych postulatow:
= Regionalne produkty turystyczne w Polsce nie maja waloréw wewngtrznego
zintegrowania.
* Pojecie regionalnego produktu turystycznego jest rozumiane wasko i utozsamiane
z wyrobem regionalnym, pojedyncza atrakcja lub impreza/wydarzeniem.
= W ksztaltowaniu regionalnych produktow turystycznych w Polsce gléwny nacisk
ktadzie si¢ na regionalne aspekty ekonomiczne, a takze zaspokojenie potrzeb tu-
rystow, natomiast w mniejszym stopniu uwzglednia si¢ lokalne cele spoteczne i te
zwigzane z ochrong i zachowaniem dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego
danego regionu.

2 Projekt badawczy: ,,Ekologiczna kolejka gorska Piwniczna—Szczawnica elementem zréwnowazonego
rozwoju regionu turystycznego w Polsce”, Projekt E!2652 Europejskiej Inicjatywy ,,Eureka”, realizowany
w Katedrze Zarzadzania w Turystyce Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego, pod kie-
runkiem prof. dr hab. Malgorzaty Bednarczyk, raport koncowy, Krakow, grudzien 2002 (maszynopis w Ka-
tedrze Zarzadzania w Turystyce UJ).
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= W strukturze dzialan samorzadow regionalnych na rzecz ksztaltowania i wpro-
wadzania regionalnych produktow turystycznych w Polsce przewazaja dziatania
z zakresu promocji.

Powyzsze postulaty poddano empirycznej weryfikacji, ktorej wyniki zawarto w ostat-
nim, czwartym rozdziale pracy. Przedstawiono tam diagnozg stanu regionalnych produk-
tow turystycznych w Polsce. W oparciu o wyniki przeprowadzonych badan dokonano
przegladu i analizy tych produktow oraz identyfikacji i oceny dzialan podejmowanych
przez samorzady regionalne w zwiazku z ksztattowaniem regionalnych produktéw tu-
rystycznych. Opisano takze uwarunkowania i kierunki rozwoju regionalnych produk-
tow turystycznych w Polsce. Na podstawie uzyskanych wynikéw badan empirycznych
zidentyfikowano rowniez bariery i stymulatory rozwoju tych produktéw. Ponadto, wy-
korzystujac studium przypadku, przeanalizowano strukturg oraz sposob ksztattowania
wybranego regionalnego produktu turystycznego. Na koncu przedstawiono rézne formy
mozliwej wspodtpracy pomigdzy poszczegdlnymi grupami podmiotdéw zaangazowanych
w proces ksztattowania regionalnego produktu turystycznego.

Zrbdta danych

Podstawg empirycznej weryfikacji postawionych w pracy problemdéw badawczych byty
badania ankietowe, ktére zostaty przeprowadzone w komdrkach organizacyjnych ds. tu-
rystyki we wszystkich urzedach marszatkowskich w Polsce, w okresie: listopad 2006—
—styczen 2007. Wybdr urzgdow marszatkowskich jako podmiotéw badan byt podykto-
wany m.in. faktem, ze samorzady terytorialne stopnia regionalnego posiadaja najszersze
kompetencje, a takze najwigksze $rodki (glownie finansowe) w zakresie ksztaltowania
regionalnych produktow turystycznych. Ponadto na poziomie wojewddzkim (regio-
nalnym) istnieja rowniez wigksze (niz np. na poziomie powiatowym lub gminnym)
mozliwo$ci w zakresie koordynacji i aktywizacji dzialan innych podmiotéw (w tym
réwniez samorzadow terytorialnych nizszego szczebla) na rzecz ksztattowania oma-
wianych produktow.

Respondentami byty osoby odpowiedzialne za kwestie zwigzane z rozwojem i ksztat-
towaniem produktow turystycznych w poszczegolnych wojewodztwach. Ankiety zosta-
ly rozestane droga elektroniczna do wszystkich urzegdow marszatkowskich w Polsce.
Odpowiedzi udzielito pigtnascie z nich.

Na potrzeby poglebionej analizy przypadku ksztattowania wybranego regionalne-
go produktu turystycznego, a mianowicie Szlaku Architektury Drewnianej (Szlaku AD)
wykorzystano réwniez wywiady swobodne i strukturalizowane. Przeprowadzono je
z pracownikami komorek organizacyjnych ds. turystyki w urzedach marszatkowskich
trzech wojewddztw, przez ktore przebiega Szlak Architektury Drewnianej (matopolskie-
go, podkarpackiego i $laskiego), a takze z pracownikiem komorki ds. ochrony dziedzi-
ctwa kulturowego w Urzedzie Marszatkowskim w Krakowie oraz z przedstawicielem
Diecezjalnego Centrum Informacji, Promocji 1 Turystki w Krakowie. Informacje zebra-
ne w trakcie wywiadéw uzupetniono analiza tresci dokumentéw (porozumien, materia-
16w promocyjnych itp.).
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W toku badan analizie poddano réwniez tre$¢ najwazniejszych dokumentéw plani-
stycznych i strategicznych w celu zidentyfikowania podstaw formalnych ksztaltowania
regionalnych produktow turystycznych w Polsce. Szczegélna uwage poswigcono stra-
tegiom i programom krajowym oraz rozporzadzeniom i rezolucjom Unii Europejskiej
w sprawie turystyki.



Rozdziat 1

ISTOTA REGIONALNEGO
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

1.1. Produkt turystyczny w ujeciu marketingowym

Zgodnie z teorig marketingu ,,produktem” jest wszystko, co stanowi przedmiot wymiany ryn-
kowej. Jedna z najpopularniejszych definicji produktu zostata sformutowana przez Philipa
Kotlera. Wedtug niego produkt to ,,cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwa-
ge¢, zostac nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyjes pragnienie lub potrzebe™'.
Theodore Levitt poszedt dalej w swoich rozwazaniach i postawit tezg, ze klienci nie kupuja
produktow, ale okreslone korzysci, ktorych te produkty dostarczaja. Czesto mowi si¢ wige
o produkcie, ze jest to zbidr korzysci (uzytecznosci, przyjemnosci) dla nabywey, a $cislej mo-
wiac — zbior materialnych i niematerialnych cech zawierajacych uzytecznos¢ oraz korzysci
funkcjonalne, spoteczne i psychologiczne?. Zatem obecnie koncepcja zarzadzania marketin-
gowego wymaga ukierunkowania bardziej na korzysci dostarczane klientowi niz na warto$¢
sprzedazy®. Jak wskazuja J. Christopher Holloway i Chris Robinson, wiasciwe dostosowanie
produktu do potrzeb rynku jest najwazniejszym zadaniem marketingu®. Jesli produkt nie jest
tym, czego chce rynek, to ani odpowiednia cena, ani pewnos¢ dostawy, ani efektowna pro-
mocja nie zacheca konsumentow do jego zakupu wigcej niz jeden raz. A przeciez chodzi nie
tylko o to, aby klient zakupit produkt jednorazowo, ale by zechcial uczyni¢ to ponownie.
O sukcesie decyduje wigc w duzej mierze posiadanie atrakcyjnego, konkurencyjnego pro-
duktu, dostosowanego do potrzeb i oczekiwan klientdw. Obecnie dziatania marketingowe
koncentruja si¢ zatem bardziej na rozwoju wigzi miedzy podmiotami rynkowymi niz na pro-
wadzeniu pojedynczych, czesto spektakularnych interesow. Oznacza to odejscie od orientacji
transakcyjnej na rzecz orientacji relacyjnej marketingu?.

W mysl przytoczonych wyzej definicji produktem sa zaréwno [...] rzeczy fizyczne, ustugi,
pomysty, idee, miejsca, organizacje, stowarzyszenia, widowiska, spotkania, projekty technologicz-
ne i organizacyjne oraz inne wytwory potencjatu intelektualnego, przyrodniczego, produkcyjnego
i spotecznego ludzkosci.

! Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994,
s. 400.

2 S. Bosiacki, J. Sikora, Podstawy marketingu w turystce i rekreacji, Wyd. AWF w Poznaniu, Poznan
1999, s. 54.

3 Ch.R. Goeldner, J.R.B. Ritchie, Tourism. Principles, Practices, Philosophies, tenth edition, John &
Sons Inc., New Jersey 2006, s. 521.

4J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 114.

5> A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Krakow 2007, s. 148.

¢ Zarzqdzanie produktem, B. Sojkin (red.), PWE, Warszawa 2003, s. 19.
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W marketingu turystycznym mamy do czynienia ze szczeg6lnym rodzajem produktu
— z tzw. produktem turystycznym. Przytoczona wyzej kotlerowska definicja produktu
zarysowuje jedynie bardzo ogdlne ramy, ktore mozna wykorzysta¢ podejmujac probe
zdefiniowania produktu turystycznego. Ph. Kotler zwrocit jednak uwagge na bardzo waz-
ng kwestie, mianowicie: nie tylko produkty materialne, ale i ustugi (bez watpienia jedne
z podstawowych sposobow zaspokajania potrzeb i oczekiwan turystow) czy tez miejsca
wypoczynku turystdw naleza do kategorii produktu (z marketingowego punktu widzenia
sa produktami). Ponadto przedstawione przez Ph. Kotlera uje¢cie produktu jest uzytecz-
ne do wykazania odrgbnosci produktu turystycznego’. Przez wyjazd do atrakcyjnego
regionu czy miejscowosci turysta ,,nabywa” bowiem miejsce o okre$lonych walorach
przyrodniczych, krajobrazowych, kulturowych itp.

Produkt turystyczny jest zagadnieniem bardzo ztozonym i wielowymiarowym, a je-
go definicje w wielu przypadkach sg obarczone pewnymi niejasnosciami. Na powyzszy
fakt wskazuja J.Ch. Holloway i Ch. Robinson, twierdzac, ze pojgcie produktu turystycz-
nego moze obejmowaé zardwno miejsce (kierunek wyjazdu), ustuge (np.: pakiet opera-
tora turystycznego, nocleg w pokoju hotelowym, lot samolotem, ustuge gastronomiczna
itp.), jak i (czasami) pewne rzeczy materialne (np.: darmowe torby lotnicze lub darmowa
butelke alkoholu bezctowego) w celu zachecenia do zakupu danej ustugi®. Produkty tu-
rystyczne moga mie¢ wigc rozny zakres’.

Czgsto produkt turystyczny jest rozumiany jako pakiet swiadczen réznych przedsig-
biorstw turystycznych'®, Wedtug Grzegorza Gotembskiego

produktem turystycznym sa wszelkie dobra i ushugi tworzone i kupowane w zwiazku z wyjazdem
poza miejsce stalego zamieszkania ito zaréwno przed rozpoczgciem podrozy, w jej trakcie, jak
i w czasie pobytu poza rodzinng miejscowoscia'!.

Ze wzgledu na trudnosci w oddzieleniu débr i ustug turystycznych od tych, ktore
nimi nie sa, autor proponuje wprowadzenie ich podziatu na'?:
= dobra i ushugi, dla ktérych czynnikiem wyzwalajacym popyt jest wylacznie tury-
styka (np. przejazdy, noclegi, ustugi przewodnikow, mapy, foldery);
= dobra i ushugi, ktérych zakup nastgpuje w zwiazku z uprawianiem turystyki, ale
ktére stanowig jedynie pewng substytucje konsumpcji w innych okresach i w in-
nym miejscu (obuwie, ubidr, gastronomia, transport itp.);
= dobra i ustugi zaspokajajace te same potrzeby zardwno turystow, jak i u oséb nie
bedacych turystami (np. tacznos¢, ochrona zdrowia, banki, ubezpieczenia, roz-
rywki itp.).
Podobnie definiuje produkt turystyczny Andrzej Rapacz. Wedlug niego jest to ze-
staw dobr 1 ustlug umozliwiajacych turyscie przybycie do miejsca wystepowania atrakcji

7S.A. Bak, Marketing w gospodarce turystycznej, Wyzsza Szkota Hotelarstwa i Turystyki, Czestochowa
2000, s. 18.

8 J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, op.cit., s. 114.

% J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1997, s. 20.

10S.A. Bak, Promocja produktu turystycznego w obrocie z krajami o gospodarce rynkowej, ,,Ruch Tury-
styczny — Monografie” nr 26, SGPiS, Warszawa 1990, s. 18.

' C. Marcinkiewicz, Marketing ustug turystycznych, Wyd. Wydzialu Zarzadzania Politechniki Czgsto-
chowskiej, Czgstochowa 2003, s. 35; za: G. Golembski, Przedsiebiorstwo turystyczne w Polsce, Warszawa
1979, s. 22.

12 Ibidem; za: G. Gotembski, Rynek turystyczny w Polsce, Warszawa 1979, s. 11.
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turystycznych, pobyt i ich wykorzystanie'>. Wieloaspektowe ujecie produktu turystycz-
nego zawiera rowniez jedna z pierwszych jego definicji, zaproponowana przez Arthura
J. Burkarta i Slavoja Medlika, zgodnie z ktdra wiasciwy produkt turystyczny to produkt
ztozony (composite product), stanowiacy mieszanke takich elementdw, jak: atrakcje,
transport, zakwaterowanie i rozrywka'*. Ostatecznie autorzy wskazuja trzy glowne ce-
chy charakteryzujace tak postrzegany produkt turystyczny, a mianowicie: jego atrakcje,
udogodnienia i dostgpnosc!.

Czgsto w literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na fakt, ze produkt turystyczny moze
mie¢ dwojaki zakres pojeciowy'é, a mianowicie mozna rozpatrywa¢ go w dwodch
aspektach: okreslonego obszaru i okreslonego przedsiebiorstwa!’. Produkt turystyczny
w aspekcie terytorialnym, czyli ten oferowany przez pewien obszar, to tzw. ztozony pro-
dukt turystyczny (community tourism product), na ktory sktadaja sig:

= naturalne dobra turystyczne,

= okreslone towary i ushugi,

* udogodnienia umozliwiajace korzystanie z dobr naturalnych oraz nabywanie to-

wardw i ushug.

Produkty turystyczne przedsigbiorstw to natomiast produkty wytwarzane przez pod-
mioty podazy rynku turystycznego, mogace oferowac produkty pojedyncze lub ich pakie-
ty'8. Wytworcy moga wigc sprzedawac jedynie poszczegdlne dobra materialne (np. todzie,
narty, samochody itp.) czy ushugi (np. przejazdy, wyzywienie, wynajem samochodow itp.)
lub zestawy ustug turystycznych nazywane ,,pakietem ustug” (service package). Taki pa-
kiet to kombinacja dwoch lub wigcej elementéw (np. nocleg, wyzywienie, przejazd), ktore
sa oferowane przez sprzedawcg tacznie, jako jeden produkt, po okreslonej cenie.

Ludwik Mazurkiewicz réwniez podkresla dualistyczne znaczenie produktu tury-
stycznego. Z jednej strony autor mowi

o produkcie turystycznym w skali mikro, rozumiejac pod tym pojeciem wszystkie ustugi turystycz-

ne, jakie sa oferowane pojedynczemu turyscie przebywajacemu na urlopie w obszarze docelowym,

z drugiej zas$ [...] — o produkcie turystycznym w skali makro, obejmujacym ushugi turystyczne ofe-

rowane wszystkim turystom przybywajacym do tego obszaru. Moze to by¢ obszar gminy, powiatu,

miasta, wojewddztwa (regionu) czy kraju'.

Zdaniem autora réznica migdzy tak pojmowanymi produktami turystycznymi, oprocz
przestrzennego zakresu, znajduje swoje odzwierciedlenie w rodzaju marketingu, ktore-
go przedmiotem zainteresowania sg te produkty. Produkt turystyczny w skali mikro to

13 A. Rapacz, Przedsiebiorstwo turystyczne. Podstawy izasady dzialania, PWN, Warszawa 1994,
s. 65-66.

4 A.J. Burkart, S. Medlik, Tourism — Past, Present and Future, Heinemann, London 1974, s. 193.

15 Ibidem.

16 Por. m.in. J. Altkorn, Marketing w turystyce, s. 97; C. Marcinkiewicz, Marketing ustug turystycznych.
Holiday... holiday..., Wyd. Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2001, s. 36;
J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny albo jak organizowaé poznawanie swiata
— podrecznik, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2002; K. Rogozinski, Marketing na rynku turystycznym,
,,Handel Wewngtrzny” 1974, nr 4, s. 13.

17]. Altkorn, Polityka produktu turystycznego, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 1991, s. 9.

18 Ibidem, s. 6.

19 L. Mazurkiewicz, Produkt turystyczny w ujeciu marketingu terytorialnego, [w:] Konkurencyjnosé pol-
skiego produktu turystycznego, K. Pienkos (red.), Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2005, s. 83.
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domena marketingu turystycznego, natomiast ten w skali makro stanowi przedmiot mar-
ketingu terytorialnego®.

Zblizone do omdéwionych powyzej ujec jest podejscie V.T.C. Middletona, ktdry takze
rozpatruje produkt turystyczny w dwoch aspektach: ogdlnym oraz z punktu widzenia
konkretnego producenta. Nadaje temu pojeciu dwa wymiary: horyzontalny i werty-
kalny?'. Podejscie ogdlne ma wymiar horyzontalny, a poglad producenta — wertykalny
(wyrazajacy konkretne dziatalnosci ustugowe zorganizowane wokét zidentyfikowanych
potrzeb i pragnien docelowych segmentow klientow). V.T.C. Middleton wyrdznia pigé
gtéwnych sktadnikow ogolnego produktu turystycznego (fotal tourism product):

= atrakcje i Srodowisko miejsca docelowego (atrakcje naturalne i atrakcje stworzo-

ne przez czlowieka, atrakcje kulturowe, atrakcje spoteczne);

= infrastruktura i ustugi miejsca docelowego (baza noclegowa, restauracje, bary,

kawiarnie, transport w miejscu docelowym, aktywny wypoczynek, inne oferty,
sie¢ sprzedazy detalicznej, inne ushugi);

* dostepnos¢ miejsca docelowego (infrastruktura — drogi, koleje, porty lotnicze itp.,

sprzet, czynniki eksploatacyjne, regulacje rzadowe);

» wizerunek miejsca docelowego;

= cena ptacona przez konsumenta®.

W zaproponowanym przez V.T.C. Middletona podejsciu ogdlnym produkt turystyczny
jest interpretowany z punktu widzenia turysty, co ma szczegoélne znaczenie dla wiasciwe-
go definiowania tego produktu. Autor precyzyjnie wskazuje elementy wchodzace w sktad
produktu turystycznego o istotnym znaczeniu dla jego nabywcy (turysty). Ujecie to wy-
daje sie w znacznej czgsci zbiezne z koncepcja, w ktorej produkt turystyczny rozpatruje
si¢ w kategoriach produktu oferowanego przez pewien obszar, poniewaz oba podejscia
prezentuja ten sam punkt widzenia, jesli chodzi o produkt turystyczny i jego elementy.

Wezsze pojmowanie produktu turystycznego, a wiec spojrzenie nan oczami produ-
centa, cechuje si¢ swoista ,.krétkowzrocznoscia™?. Jego uwaga koncentruje si¢ bowiem
przede wszystkim na tym, co dane przedsi¢biorstwo wytwarza, a nie na tym, czego ocze-
kuje potencjalny klient, ktéry potrzebuje catego zestawu wzajemnie powigzanych ustug.
Co wigcej, jesli pojedynczy producent zdaje sobie nawet sprawg z zewnetrznych uwa-
runkowan wptywajacych na caloksztalt do§wiadczen turysty, to ma zazwyczaj bardzo
ograniczone mozliwosci oddziatywania na decyzje i jako$¢ oferty podmiotow wytwa-
rzajacych komplementarne wzgledem niego ustugi.

Zaproponowana przez V.T.C. Middletona koncepcja produktu turystycznego i przed-
stawienie go w dwdch wymiarach porzadkuje w duzym stopniu podejscie do tego za-
gadnienia. Jak zauwaza Ewa Dziedzic, koncepcja ta

dobrze ilustruje réznicg, a zarazem wzajemna zalezno$¢ migdzy obu rodzajami produktu tury-
stycznego i pozwala unikna¢ spotykanej w literaturze przedmiotu dwuznacznosci tego pojgcia.
Podkresla nadrzgdnosé catkowitego produktu turystycznego nad produktami specyficznymi, co
odzwierciedla sekwencje¢ zachowan rynkowych nabywcdw ustug turystycznych. Turysta najpierw

2 Ibidem.

2 V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s. 89.

2 Ibidem.

2 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategicznego, ,,Monografie
i Opracowania”, nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 19.
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decyduje, co chce przezy¢ w trakcie podrézy, czyli decyduje o charakterze produktu catkowitego,
a dopiero pozniej kompletuje niezbgdne dobra i ustugi*.

Wedhug autorki catosciowy produkt turystyczny odgrywa podstawowa role w zaspo-
kajaniu popytu turystycznego.

Wedhug Roba Davidsona i Roberta Maitlanda to, co V.T.C. Middleton okresla mia-
nem catkowitego produktu turystycznego (total tourism product), jest kombinacja zaso-
boéw 1 ustug miejsca przeznaczenia (tourism destination®)*. Autorzy dziela te zasoby na
trzy grupy:

= zasoby naturalne, takie jak klimat, potozenie danego miejsca, krajobraz i sSrodowi-

sko naturalne (ten rodzaj zasobdw jest najczesciej kluczows atrakcja turystyczna);

* zbudowane zasoby srodowiska, np. budynki, infrastruktura itp.;

= zasoby socjokulturowe, czyli nienamacalne, nieuchwytne elementy do§wiadczen

(wrazen, przezy¢) turystdw, wpltywajace na atrakcyjno$¢ miejsca. Wsrod tych
zasobow autorzy wymieniajg przyjemnos$é plynaca np. z kontaktu z kulturg (za-
réwno z tzw. kultura wysoka, jak i popkulturg), atmosfera miejsca oraz miejsco-
wa ludnoscia (np. goscinno$é¢). Te nienamacalne czynniki wplywaja nie tylko na
atrakcyjnos$¢ danego miejsca, ale rowniez na jego wizerunek. Jest to bardzo istot-
ne, poniewaz turysci rzadko odwiedzaja miejsca, o ktorych nigdy nie styszeli,
badz odkryli, ze sa nieatrakcyjne?’.

Przygotowujac oferte turystyczna, czy to pojedyncze przedsigbiorstwa, czy jednost-
ki terytorialne, musza mysle¢ o produkcie turystycznym na kilku jego poziomach?,
W strukturze tak postrzeganego produktu wyréznia si¢: tzw. jadro (rdzen), produkt rzeczy-
wisty (podstawowy), produkt poszerzony i produkt potencjalny. Podstawe projektowania
produktu turystycznego stanowi jadro lub rdzen korzysci — cel turystyczny budzacy zado-
wolenie wynikajace z zaspokojenia podstawowej potrzeby determinujacej zakup produk-
tu®. Taka satysfakcja moze np. polega¢ na mozliwosci obcowania z przyroda lub leczeniu
schorzen, duchowych przezyciach w miejscach kultu religijnego, zdobyciu umiejetnosci
sportowych itp. Najczesciej jadrem korzysci sa atrakcje zwiazane z tzw. dobrami (walora-
mi) turystycznymi, bedacymi badz to wytworem przyrody (np. klimat, jeziora, gory), badz
wytworem cztowieka (np.: muzea, centra rozrywkowe, ogrody zoologiczne). Korzystajacy
z tych atrakcji turysta musi by¢ jednak dowieziony na miejsce, nalezy mu zapewni¢ wyzy-
wienie, nocleg, niezbgdne informacje itp. Ustugi i dobra umozliwiajace satysfakcjonujace
zaspokojenie podstawowej potrzeby tworza tzw. produkt rzeczywisty. Turysta moze takze
korzysta¢ z innych dobr iustug uznanych za pozadane, ale nie niezbedne. Komponenty

2 JIbidem, s. 23.

2 Anglojezyczne okreSlenie fourism destination znaczy tyle, co ,turystyczny cel podrdzy”, ,miejsce
przeznaczenia turystow”, ,kierunek turystyczny”. W polskiej literaturze przedmiotu coraz czesciej na okre-
Slenie angielskiego tourism destination uzywa si¢ terminu ,,destynacja turystyczna” lub ,,obszar recepcji tu-
rystycznej”. Szerzej na temat terminologii i definiowania ,,obszaru” w turystyce w rozdziale 1.4. niniejszej
pracy.

26 R. Davidson, R. Maitland, Tourism destinations, Hodder & Stoughton, London 1997, s. 21.

27 Ibidem.

28 Ph. Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, Upper Saddle River: Prentice
Hall, 1996, s. 274.

» J. Altkorn, A. Nowakowska, Podstawy marketingu turystycznego, Wyd. AE w Krakowie, Krakdéw
1992, s. 22.
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te sg sktadnikami produktu poszerzonego. Maja one na celu uatrakcyjnienie pobytu i to
wlasnie one stanowig o wyrdznieniu danego produktu na rynku, zwickszaja atrakcyjnosc¢
oferty oraz sa elementami walki konkurencyjnej. Wszystko, co ustugodawca (producent)
moze jeszcze zaoferowac turyscie i doda¢ do produktu, aby uczyni¢ go jeszcze bardziej
atrakcyjnym, lezy natomiast w sferze tzw. produktu potencjalnego.

Zakres poszczeg6lnych pozioméw produktu turystycznego nie jest jednak czyms sta-
tym, wprost przeciwnie — w miar¢ rozwoju cywilizacji, przemian zachodzacych w stylu
zycia, pojawiania si¢ nowych potrzeb i sposobow ich zaspokajania, rowniez produkty
turystyczne ulegaja przeobrazeniom, nabierajac nieustannie nowego znaczenia i wymia-
ru. W §lad za zmianami zachodzacymi w stylu zycia, podnoszeniem si¢ jego standardu
i jakos$ci, wzrastaja takze wymagania i oczekiwania klienta-turysty. Oferenci produktu
turystycznego, aby sprosta¢ tym wymaganiom oraz wyj$é¢ zwycigsko z walki z konku-
rencja, dodaja do oferowanych produktow coraz to nowe elementy, podnosza standardy
obstugi itp. To, co do niedawna bylo produktem poszerzonym i wyrdézniato go sposrod
produktéw konkurencyjnych, w wyniku wspomnianych wyzej czynnikow staje si¢ stan-
dardem — podstawowym wymogiem, a tym samym przechodzi w obrgb produktu rze-
czywistego. Ekspansywna polityka rynkowa wymaga wigc statego weryfikowania istoty
rdzenia produktu oraz prawidlowosci struktury produktu rzeczywistego i poszerzonego,
a takze nieustannej dbatosci o to, co mogloby jeszcze bardziej uatrakcyjni¢ produkt
i przyciagna¢ jego nabywcow.

Szerokie ujecie produktu turystycznego nadaje mu wymiar przestrzenny, terytorial-
ny, dlatego tez istotne jest, aby po analizie interpretacji pojecia ,,produktu turystyczne-
g0” w teorii marketingu turystycznego przeanalizowac je w aspekcie jednej z nowszych
koncepcji marketingowych — w aspekcie marketingu terytorialnego. Zgodnie z teorig
marketingu terytorialnego produktem jest okreslone miejsce, czyli

okreslony obszar o znanych parametrach spotecznych, demograficznych, prawnych, politycznych,
technicznych, komunikacyjnych i gospodarczych, bez wzgledu na jego wielkos¢, forme wiasnoscei,
glowng funkcje, dostepnos¢ czy poziom urbanizacji*®.

Zgodnie z tym podejsciem produktem

jest wigc zarowno gmina miejska, w tym takze rynek gtdéwny miasta, centralna dzielnica biznesowa
(city, CBD), gtéwna ulica handlowa, osiedle oraz dzielnica miasta, inna okreslona terytorialnie
czes$¢ miasta, jak rowniez gmina wiejska badz jej wyodrgbniona czgs$¢: sotectwo lub zespdt sotectw,
wyodregbniony obszar przyrodniczy, wyodrgbniony obszar funkcjonalny, a takze zespot gmin miej-
skich i wiejskich w ramach wojewodztwa, cate wojewodztwo, zespot wojewddztw, region, kraina,
caly kraj (panstwo, grupa panstw)?'.

W teorii marketingu terytorialnego mowi si¢ zatem o tzw. megaprodukcie czy pro-

dukcie kompleksowym, bedacym kombinacja subproduktéw terytorialnych, takich jak:

= produkt turystyczny (placowki turystyczne, hotele, gastronomia, walory srodowi-
skowe, zabytki, tradycje, atmosfera);

30 A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania, [w:] Marke-
ting terytorialny: strategiczne wyzwania dla miast i regionow, T. Domanski (red.), Centrum Badan i Studiow
Francuskich Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 1997, s. 36.

31 Ibidem.
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= produkt inwestycyjny (maszyny, urzadzenia, lokale, linie technologiczne, cale

obiekty, dziatki, grunty rolnicze, sita robocza, technologie);

» produkt mieszkaniowy (mieszkania, domy, domki, dziatki o zréznicowanej struk-

turze wlasnosciowej: prywatne, spotdzielcze, spoteczne, komunalne);

= produkt socjalny (stale i sezonowe miejsca pracy);

= produkt handlowo-ustugowy (ushugi komercyjne);

= produkt oswiatowo-kulturalny (edukacja, kino, teatr);

= produkt targowo-wystawienniczy (takze kongresowy);

= produkt rekreacyjno-sportowy (imprezy sportowe, turnieje, rajdy, ustugi);

= produkt publiczny (ushugi publiczne, administracyjne, komunikacyjne, zdro-

wotne)*2.

Jak wynika z powyzszego wyliczenia, pojecie produktu przestrzennego (terytorialne-
go) jest bardzo ztozone i wielowymiarowe, a jego cecha charakterystyczna to wzajemne
przenikanie si¢ i naktadanie elementéw wchodzacych w jego sktad®. Ogolnie mowiac,
»produktami” miast, wsi czy regioné6w sa okreslone zbiory uzytecznosci oferowane
w trybie odptatnym, czg¢$ciowo odplatnym lub niecodptatnym, na réznych warunkach fi-
nansowych, czasowych i prawnych, zainteresowanym grupom ,,klientow’’*.

Koncepcja miejsca jako produktu w teorii marketingu terytorialnego jest w znacznej
czesci zbiezna z proponowanym w teorii marketingu turystycznego pojeciem ,,produktu
turystycznego obszaru” czy tzw. ogdlnego produktu turystycznego. Obydwa podejscia
ujmuja bowiem ,,produkt” kompleksowo, jako tzw. produkt ztozony (zintegrowany),
zwigzany z miejscem, stanowiacy sumg produktéw komplementarnych (czy subproduk-
tow). Produkt turystyczny obszaru jest jednak pojeciem nieco wezszym, mieszczacym
si¢ w ramach terytorialnego megaproduktu, stanowiacym jego integralng czgsé. Nie
ogranicza si¢ on jednak tylko do wyrdznianego w literaturze na temat marketingu tery-
torialnego tzw. subproduktu turystycznego, wykracza znacznie poza jego zakres, obej-
mujac swym zasiggiem elementy pozostatych subproduktéw (np. publicznego, rekrea-
cyjno-sportowego czy o$wiatowo-kulturalnego).

Majac na uwadze powyzsze rozwazania na temat produktu, mozna stwierdzic, ze
miejsce docelowe podrozy turysty jest produktem turystycznym obszaru (danego miej-
sca) w rozumieniu teorii marketingu turystycznego, a zatem — z punktu widzenia teo-
rii marketingu terytorialnego — powinno by¢ traktowane jako terytorialny subprodukt
turystyczny.

Z przytoczonych wezesniej definicji produktu turystycznego wynika, iz jest to szcze-
gblnie ztozony przedmiot wymiany. Dla turysty produktem nie jest bowiem jedynie po-
byt w hotelu, wypoczynek na plazy czy na szlaku turystycznym. ,,Z punktu widzenia
turysty, produkt obejmuje kompletne przezycia od czasu kiedy turysta opuszcza dom do
czasu kiedy do niego wraca™®. Z tego tez wzgledu coraz wigcej ustug, rowniez tych, na
co dzien niezwiazanych z obstuga ruchu turystycznego, jak np. ustugi bankowe, stuzba
zdrowia, shuzby porzadku publicznego itp., uznaje si¢ za istotng cz¢$¢ produktu tury-

32 Ibidem, s. 42.

33 M. Florek, T. Zyminkowski, Transfer wizerunku regionu na wizerunek przedsiebiorstwa, [w:] Marke-
ting — koncepcje, badania, zarzqdzanie, L. Zabinski, K. Sliwinska (red.), PWE, Warszawa 2002, s. 359.

3% A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe..., s. 41.

3 V.T.C. Middleton, op.cit., s. 88.
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stycznego. Obecnie produkty turystyczne rozumiane sg zatem nie tylko jako mozaika
ustug $wiadczonych przez hotele, firmy przewozowe czy gastronomiczne. Coraz czgs-
ciej w strukturze tych produktow uwzglednia si¢ nowe, istotne dla nabywcow (turystow)
elementy — wszelkiego rodzaju udogodnienia i dobra, zardwno o charakterze material-
nym, jak i niematerialnym.

Reasumujac, mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, ze produkt turystyczny obejmuje
wszystko to, z czego turysta korzysta i z czym ma stycznos$¢ podczas pobytu w danym
regionie. Nie bez powodu produkty turystyczne okreslane sa mianem ,,zintegrowanego
przezycia”.

1.2. Przestanki ksztattowania

Truizmem jest stwierdzenie, ze wspotczesna cywilizacje cechuje bardzo szybkie tem-
po rozwoju. Postep techniczny i technologiczny, a takze organizacyjny, stat si¢ zrodtem
znaczacych przemian zaréwno w sferze gospodarczej, jak i spotecznej. Miat on swo-
je konsekwencje rdwniez w turystyce. Zachodzace transformacje spowodowaty zmia-
ny w sferze potrzeb i preferencji, a tym samym — motywow uprawiania turystyki. Ze
zjawiska elitarnego powoli stawala si¢ ona zjawiskiem masowym, a ruch turystyczny
przybierat formy zorganizowane. Masowos$¢ produktu turystycznego, jego normalizacja
i seryjne wytwarzanie staly si¢ cechg charakterystyczna gospodarki turystyczne;j*s.
Rozwd¢j masowego ruchu turystycznego, krétkowzrocznos¢ w planowaniu turystyki,
a nierzadko brak planowania w ogole, staty si¢ przyczyng degradacji zasobow srodowi-
ska przyrodniczego i kulturowego, uderzajac tym samym w rdzen turystycznej aktyw-
nosci. Wedtug Josta Krippendorfa nastapit paradoksalny proces ,,niszczenia turystyki
przez turystyke™’. Swiadomo$¢é negatywnych i nieodwracalnych skutkow masowego
ruchu turystycznego spowodowata, ze w swiatowych dyskusjach zaczgto coraz bardziej
zwraca¢ uwage na koszty zwigzane z rozwojem turystyki, podczas gdy do tej pory sku-
piano si¢ jedynie na korzys$ciach z niej ptynacych. Zaczgto uswiadamiaé sobie dhugoter-
minowe konsekwencje rozwoju nadmiernego i zle planowanego ruchu turystycznego.
Rachunek kosztéw i korzysci przedstawiono w trzech aspektach® — nie tylko w, dominu-
jacym dotychczas, ujeciu ekonomicznym, ale rdwniez srodowiskowym (ekologicznym)

3¢ 1. Jedrzejczyk, Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie w zarzqdzaniu firmq, PWN, Warszawa

2001, s. 21.

37 J. Krippendorf, Towards new tourism policies, [w:] Managing tourism, S. Medlik (red.), Butterworth
Heinemann, Ltd., Oxford 1991, s. 308.

38 Prekursorem idei kalkulacji optacalnosci przedsigwzie¢ gospodarczych poprzez poréwnywanie nie-
zbgdnych nakladéw z przewidywanymi efektami, nie tylko ze wzgledu na kryteria ekonomiczne, ale réw-
niez ekologiczne i spoteczne, czyli tzw. rachunku sozoekonomicznego, byt Simon Kuznets, laureat Nagrody
Nobla w dziedzinie ekonomii w 1971 r. To on jako pierwszy poddat krytyce kategori¢ produktu narodowego
jako najwazniejszego miernika rozwoju spoteczno-gospodarczego. Wskazujac na wielowymiarowy charak-
ter skutkéw dzialalno$ci gospodarczej cztowieka (ekonomiczny, ekologiczny i spoteczny), dostrzegt potrze-
be wprowadzenia ujecia zintegrowanego. Zapoczatkowana przez niego debata naukowa oraz raporty Klubu
Rzymskiego przyczynily si¢ do powstania w §wiatowej literaturze nowych poje¢: qualitative growth oraz
sustainable development (1. Jedrzejczyk, Ekologiczne uwarunkowania i funkcje turystyki, Slask, Katowice
1995, s. 35).
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i spotecznym®. Oszacowane korzysci miaty wymiar gtéwnie ekonomiczny i znaczaco
przewyzszaly koszty. Turystyka jako zjawisko gospodarcze® dla wielu regiondw stano-
wila istotny czynnik rozwoju ekonomicznego, stata si¢ zrodtem dochodéw i podniesienia
stopy zyciowej mieszkancow*'. W wymiarze srodowiskowym i spotecznym proporcje te
byly zdecydowanie odwrotne. Degradacja srodowiska przyrodniczego, zanieczyszczenia
i przeksztalcenia zasobéw wodnych, przeciazenia tras drogowych i spekulacja w handlu
ziemia*, coraz wigksze zuzycie surowcow i niszczenie warstwy ozonowej, degradacja
poszczegdlnych obiektow przyrodniczych i kulturowych* — to gléwne zarzuty stawiane
turystyce. Niekontrolowana turystyka poza przeksztalceniami w srodowisku natural-
nym, degradacja obiektow kultury, spowodowata réwniez zmiany w $rodowisku spo-
tecznym, wptywajac w znaczacy sposob na obnizenie poziomu zycia lokalnych spotecz-
nosci. W miejscowosciach czy regionach, dla ktérych funkcja turystyczna jest funkcja
podstawowa, prawie cala gospodarka przeksztatca si¢ tak, aby jak najlepiej ja realizo-
wac. Wzmozony ruch turystyczny powoduje, ze zostaje zaktdcony normalny rytm zycia,
a w postawach i zachowaniach grup ludnosci miejscowej zachodza zmiany. Nastepuje
zanik tradycyjnych wartos$ci; kultura regionalna, jak pisze Krzysztof Przectawski,

staje si¢ bardzo szybko kulturg sztuczna, skomercjalizowana — traci swoje autentyczne wartosci.
Mnozy si¢ produkcja kiczu. Architektura zatraca cechy regionalne — wielkie nowoczesne hotele
powstaja wszedzie w tym samym stylu. Zespoty artystyczne maja coraz mniej wspolnego z auten-
tycznym folklorem*.

Negatywny wplyw turystyki na otoczenie stat si¢ podstawa jej krytyki w literaturze
przedmiotu®. Krytyka, ktora rozpoczeta si¢ jeszcze w latach siedemdziesiatych ubie-
glego stulecia, szczegolnie jaskrawo uwidaczniata negatywne skutki rozwoju masowe-
go ruchu turystycznego. Na III Migdzynarodowym Kongresie Swiatowej Organizacji
Turystyki w Manili w 1980 r. stwierdzono, ze turystyka w ogolnym rozrachunku opta-
calnosci przynosi wigcej szkdd niz korzys$ci.

Krytyka biznesu turystycznego zbiegta si¢ w czasie z toczaca si¢ na forum mi¢dzyna-
rodowym debata, dotyczaca zasad i polityki zrdwnowazonego rozwoju. Idea ta — funk-
cjonujaca w wielu migdzynarodowych dokumentach?’ i przyjeta przez wiele panstw

3], Krippendorf, Towards new tourism..., s. 311.

40 Turystyke jako zjawisko gospodarcze po raz pierwszy zdefiniowali ekonomisci szwajcarscy (S.A. Bak,
Promocja produktu turystycznego..., s. 26).

4 K. Przectawski, Czlowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, ALBIS, Krakoéw 1997, s. 83.

2 M. Drzewiecki, Agroturystyka. Zalozenia — uwarunkowania — dzialania, Instytut Wydawniczy ,,Swia-
dectwo”, Bydgoszcz 1995, s. 16.

4 J. Kamieniecka, Ekopolityka w turystyce. Raport o zmianach mozliwych i potrzebnych, raport 2, Insty-
tut na Rzecz Ekorozwoju, Warszawa 1998, s. 14.

4 K. Przectawski, op.cit., s. 90.

4 1. Jedrzejczyk, Nowoczesny biznes turystyczny..., s. 27.

4 Ibidem, s. 28.

47 Najbardziej znaczacym z nich byt tzw. raport Brundtland (Brundtland’s Report) pt.: ,,Nasza wspdlna
przyszto$é”, przygotowany w 1987 r. przez Swiatowa Komisje ds. Ochrony Srodowiska i Rozwoju Organi-
zacji Narodow Zjednoczonych. Jego nazwa pochodzi od nazwiska przewodniczacej Komisji ONZ do Spraw
Srodowiska i Rozwoju, ktéra w 1987 r. opracowata raport, i zarazem premiera Norwegii, pani Gro Harlem
Brundtland. Byt on najbardziej znaczacym dokumentem, w ktorym idea zrownowazonego rozwoju zostata
przedstawiona na forum migdzynarodowym, gdyz to wlasnie w nim po raz pierwszy zostal uzyty termin sus-
tainable development (zrbwnowazony, rozwazny, trwaty rozwoj) na okreslenie pozadanego modelu dalszego
rozwoju cywilizacji. Termin ten dat podwaliny i stat si¢ mysla przewodnia globalnej dyskusji nt. srodowiska
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— stata si¢ punktem zwrotnym w gospodarce swiatowej. Zaktada ona rozwdj stabilny,
uwzgledniajacy takie procesy zmian, w ktdrych eksploatacja zasobdw, gtowne dziaty
inwestowania, kierunki postepu technicznego oraz zmiany instytucjonalne pozostajg ze
soba w relacji niekontrowersyjnej oraz harmonijnej i dajac mozliwos¢ zaspokajania po-
trzeb aktualnych, zapewniaja zaspokajanie ludzkich potrzeb i aspiracji w przysztosci®®.

Z chwila, kiedy na $§wiecie rozpoczat si¢ proces wdrazania biznesu proekologicznego
w réznych dziedzinach, podmioty sektora turystyki, jako te, ktérych dziatalno$¢ bazuje
na walorach przyrodniczych i kulturowych, powinny by¢ zatem bezposrednio zaintere-
sowane ochrong srodowiska oraz wprowadzaniem w zycie zasad ekorozwoju. Wedtug
Aleksandra S. Kornaka i A. Rapacza

turysci oraz wszystkie osoby zaangazowane w turystyce bezposrednio, a szczegdlnie organizatorzy
turystyki i osoby odpowiedzialne za tad przestrzenny w miejscowosciach i regionach turystycz-
nych, musza mie¢ §wiadomosé, ze dobrze zachowane srodowisko naturalne (przyrodnicze) oraz
dziedzictwo kulturowe stanowig dla turystyki bezcenng warto$¢®.

Zdaniem Jolanty Kamienieckiej, wraz ze wzrostem swiadomosci ekologicznej, tury-
styka inna niz przyjazna srodowisku, nie zapewniajaca zrdwnowazonego rozwoju sobie
i swemu otoczeniu, nie bedzie miata racji bytu i nie znajdzie poparcia u spotecznosci
lokalnych i u klientow*’. Dalszy rozwdj turystyki powinien zatem uwzglednia¢ nowo-
czesne zasady ochrony srodowiska i zarzadzania jego zasobami’'. Jak ujmujg to Halina
Kiryluk i Malgorzata Borkowska-Niszczota, turystyka powinna obejmowa¢ dziatalnos¢
,dopuszczalng ekologicznie, uzasadniong ekonomicznie i pozadana spotecznie (zar6wno
z punktu widzenia turystow, organizatorow turystyki, jak i lokalnych spoteczno$ci)”.

Krytyka negatywnych skutkéw rozwoju turystyki masowej i $wiadomos¢ ich konse-
kwencji dla dalszego funkcjonowania biznesu turystycznego, z jednej strony, oraz ten-
dencje do zrownowazenia rozwoju w skali catego globu z drugiej, staly si¢ przyczyna
poszukiwania alternatywnych, bardziej ekologicznych form aktywnosci turystyczne;.

Ekologiczne 1 bardziej humanistyczne podejscie do turystyki zaowocowalo sfor-
mutowaniem w latach osiemdziesiatych ubiegtego stulecia nowych ujeé teoretycznych
i pragmatycznych oraz wprowadzeniem nowej terminologii, za pomoca ktorej probuje

naturalnego i rozwoju, jaka miata miejsce na tzw. Szczycie Ziemi — §wiatowej konferencji ONZ, ktora odbyta
si¢ w 1992 . w Rio de Janeiro. Najistotniejsze wyniki tej konferencji podsumowano w ramach tzw. Agendy
21, gdzie oméwiono znacznie szerzej idee rozwoju zrdwnowazonego oraz przedstawiono sposob wdrazania
programdéw zrownowazonego rozwoju w warunkach lokalnych. Raport Brundtland byt zatem pierwszym
dokumentem, w ktorym okreslono (w zarysie) polityk¢ harmonijnego oraz zrownowazonego wzrostu i ktory
wyznaczyt ogdlne ramy $wiatowe]j dyskusji na ten temat. Oprocz tego wywart on szczegdlny wplyw na
ksztattowanie si¢ proekologicznej strategii rozwoju na $wiecie. Najpeniej jednak koncepcja rozwoju zrow-
nowazonego zostata wytozona w Agendzie 21 opracowanej po Szczycie Ziemi w Rio de Janeiro.

8 Konstytucje Rzeczpospolitej oraz komentarz do Konstytucji RP z 1997 roku, J. Bo¢ (red.), Kolonia Ltd.,
Wroctaw 1998, s. 25.

4 A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, Wyd. AE
we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 190.

50 J. Kamieniecka, op.cit., s. 19.

S A.S. Kornak, A. Rapacz, op.cit., s. 191.

2 H. Kiryluk, M. Borkowska-Niszczota, Koncepcja turystyki zréwnowazonej w teorii i w praktyce, [w:]
Turystyka w badaniach naukowych, prace ekonomiczne, A. Nowakowska, M. Przydziat (red.), Wyd. Wyzszej
Szkoty Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 111.
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si¢ opisywa¢ zmiany zachodzace w turystyce®®. Pojecie najbardziej ogdlne, zawierajace
elementy wielu innych ujeé, to tzw. turystyka alternatywna (w anglojezycznych opraco-
waniach oznaczana za pomocg symbolu AT — alternative tourism>), ktora jest — jak pisze
Teresa Skalska — proba znalezienia i upowszechnienia rozsadnych alternatyw w stosunku
do przewazajacych dotychczas form turystyki masowe;j**. Autorka wskazuje, ze w

przeciwienstwie do relaksu i biernego wypoczynku jako gléwnych motywow uprawiania turystyki
masowej, w ideatach turystyki alternatywnej znajdujemy: zainteresowanie kulturg kraju odwiedza-
nego, jego systemem spolecznym, historia, zasobami naturalnymi, [...] pragnienie przyrody oraz
poznania prostego sposobu zycia®’.

,»W ramach turystyki alternatywnej poszukuje si¢ takich rozwiazan, ktére prowadza
do wzajemnego zrozumienia, solidarnosci i rownosci migdzy zaangazowanymi strona-
mi”%®, a wigc turystami, ludnos$cia miejscowa i przedsigbiorstwami turystycznymi. Nowa
forma turystyki nie narusza kulturowych wlasciwosci danego regionu i unika — na ile si¢
tylko da — ingerowania w §rodowisko przyrodnicze. W tej formie turystyki wykorzystu-
je sie przede wszystkim urzadzenia miejscowe, rezygnujac w zasadzie z dodatkowych,
ktére bylyby obciazeniem dla $rodowiska®. Idea turystyki alternatywnej polega zatem,
jak wskazuje J. Krippendorf, na godzeniu potrzeb spotecznych z wymogami srodowiska
naturalnego i kulturowego®. W jednej z tez sformutowanych na naradzie ekspertow tu-
rystycznych w Toblach jesienig 1985 r. wskazuje si¢, ze rozwoj turystyki powinien by¢
ukierunkowany na przyrodnicze 1 kulturowe cechy kazdego regionu i turysta musi si¢ do
nich dostosowac, nie zas odwrotnie, a oferta turystyczna powinna zachowa¢ charakter
lokalny®!. Tstota turystyki alternatywnej jest nie tylko respektowanie i poznawanie lokal-
nego dziedzictwa kulturowego, ale nawet odtwarzanie go, zaréwno w sferze materialnej,

3 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzen rekreacyjna, Instytut Turystyki, Warszawa 1992, s. 29.

54 Zakres znaczeniowy pojecia ,.turystyki alternatywnej” byl szeroko dyskutowany w latach osiemdzie-
siatych ubieglego stulecia. Wydaje sig, ze termin ten ,,narzucit si¢” w zwigzku z innymi, stosowanymi czasem
w sposob mniej oficjalny, sformutowaniami, takimi jak: turystyka ,,odmienna” lub ,,inna”, turystyka ,,inte-
ligentna” lub ,,umotywowana”, ,,antyturystyka”, ,.turystyka uczestniczaca” (G.H. Cazes, Turystyka alterna-
tywna: o wieloznacznosci pojecia, ,,Problemy Turystyki” 1987, nr 3, s. 18—19). Zblizone terminologicznie sa
rowniez inne okreslenia, np.: turystyka ,,dyskretna”, ,,dostosowana”, czasami ,,zielona turystyka” (A. Travis,
Nowe formy turystyki a sposoby godzenia wartosci i stylow zycia turystow i ich gospodarzy, ,,Problemy Tu-
rystyki” 1988, nr 4, s. 13), oraz turystyka ,tagodna”, ,,harmonijna” czy ,,dostosowujaca si¢” (J. Krippendorf,
Nieskazona przyroda jako podstawa istnienia turystyki, ,,Problemy Turystyki” 1986, nr 3/4, s. 93). Szersze
rozwazania na temat pojecia ,,turystyki alternatywnej” wraz z bogata bibliografia z tego zakresu sg zawarte
w: M. Drzewiecki, Wiejska przestrzen rekreacyjna, s. 29—43.

3 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzen rekreacyjna, s. 29.

¢ T. Skalska, Turystyka alternatywna w krajach Azji: szansa czy utuda?, ,,Problemy Turystyki” 1987,
nr 4, s. 86.

57 Ibidem, s. 86—87.

8 Ibidem, s. 86; za: ,,Alternative Tourism, Report of the Workshop of Alternative Tourism with a Focus
on Asia”, raport z konferencji zorganizowanej przez Ekumeniczng Koalicj¢ do spraw Turystyki w Trzecim
Swiecie, ktéra odbyla si¢ w dniach 26 kwietnia—8 maja 1984 r. w Chiang Mai w Tajlandii, s. 15.

% Deklaracja z Chur, zawierajaca tezy dla turystyki alternatywnej wypracowane przez Miedzynaro-
dowa Komisj¢ Ochrony Alp (CIPRA) na seminarium w jesieni 1984 r. (J. Krippendorf, Nieskazona przy-
roda..., s. 94).

¢ J, Krippendorf, Nieskazona przyroda..., s. 82.

1 Ibidem, s. 96.



24

jak i duchowej®2. Ruch turystyki alternatywnej jest wiec pewng probag ochrony Zycia
lokalnego, rehabilitowania tradycji®, swego rodzaju ,,powrotem do zrddet”. Obecnie
wykorzystanie dziedzictwa kulturowego jako atrakcji turystycznej i produktu turystycz-
nego jest na $wiecie coraz czgsciej stosowane®,

Syntetyczne ujecie cech turystyki alternatywnej zaproponowat Louis A. Dernoi®.
Autor, poza wspomnianymi wyzej charakterystykami tej formy turystyki, wymienia sze-
reg innych, uyjmujac je w formie réznic migdzy turystyka komercyjng (CT) a turystyka
alternatywna (AT). Podobne ujecie zaproponowat J. Krippendorf®, przeciwstawiajac
turystyke alternatywna, czyli ,fagodna” (soft tourism®’), turystyce uwzgledniajacej je-
dynie aspekty ekonomiczne, ktora okresla mianem ,,turystyki twardej” (hard tourism®).
Pojecia ,turystyka komercyjna” i ,turystyka twarda” odnosza si¢ do zjawiska turystyki
masowej, czgsto przeciwstawianej turystyce alternatywnej. W tabeli 1 zostaly zawarte
cechy réznicujace te dwie formy turystyki.

Tabela 1. Ro6znice miedzy turystyka masowa a turystykg alternatywng

Turystyka masowa

Turystyka alternatywna

system menedzerski

przedsigbiorstwa rodzinne

przedsigbiorstwa komercyjne (duze i mate)

przemyst domowy

dochéd dla przedsiebiorstwa

dochéd dla mieszkancéw i gmin

labilnos¢, wrazliwo$¢ na wahania koniunktury

elastyczne prowadzenie przedsiebiorstwa

gtéwne zrodto dochodu

drugie zrodto dochodu

nie moze oferowac nic innego niz wypoczynek
Lrozrywkowy”

daje sposobnos$c¢ udziatu w zyciu gospodarza
i gminy

dopuszcza napigcia miedzy turystami a ludnos-
cig miejscowg

daje mozliwo$¢ lepszego porozumienia migdzy
turystami a ludno$cig miejscowg

wysokie koszty, wysoki standard — dla eksklu-
zywnych turystéw

niskie koszty — dla mniej zarabiajgcych

zawsze wiecej niz 1 jednostka ,wynajmu”, rzad-
ko do 6, zwykle 10-100, czesto kilkaset

1-2 jednostki, rzadko do 6

centralizacja

rozproszenie

izolacja turystow od ludnosci miejscowej

przez swg nature zapobiega lub tagodzi tury-
styczny ,apartheid”

2 M. Drzewiecki, Wiejska przestrzer rekreacyjna, s. 31; za: J. Pigram, ,,Alternative Tourism — Policy
Considerations”, a discussion paper (ref. powiel.), International of the study of Tourism, Zakopane.

% ML.F. Lanfant, Przedmowa do publikowanych na tamach ,,Probleméw Turystyki” referatow oraz ar-
tykuléw z Migdzynarodowej Konferencji Okraglego Stotu pt.: Spoleczny i kulturowy wplyw turystyki mie-
dzynarodowej: dyskusja interdyscyplinarna, ktora odbyta si¢ w Marly-le-Roi (we Francji) w dniach 9—11
czerwca 1986 r., ,,Problemy Turystyki” 1987, nr 2, s. 12.

¢ Z. Kruczek, Atrakcje turystyczne jako element jakosci produktu turystycznego, [w:] Rozwdj jakosci
ustug w turystyce, materiaty z seminarium w ramach XX Krakowskich Dni Turystyki, zorganizowanego 27
wrzesnia 1997 r. w Krakowie, Centrum Edukacji Kadr Turystycznych — Instytut Turystyki, Oddziat w Kra-
kowie, Krakow 1997, s. 79.

% M. Drzewiecki, Wiejska przestrzen rekreacyjna, s. 33.

¢ J. Krippendorf, Towards new tourism..., s. 314-315.

7 Ibidem, s. 316.

8 Ibidem.



